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Resumen

Estudio realizado esta enfocado en determinar el grado de asociacion entre
el marketing verde y el consumo de productos orgénicos de los consumidores del
distrito de Tacna, para el afio 2022, los hallazgos a que se han arribado en la
investigacion no indican que existe un alto y significativa relacion entre ambos
conceptos, por lo que el desarrollar un marketing mix (precio, producto, promocion
y distribucién) adecuado permite orientan a los consumidores hacia el consumo de
productos saludables que estan orientados a mejorar la salud y sobre todo el cuidado
del medio ambiente, muy venido a menos sore todo en las Gltimas décadas.

Con la finalidad de alcanzar los objetivos planteados se aplicé la técnica de
la encuesta y como instrumentos la aplicacion de un cuestionario al publico
objetivo, el cual tuvo como propdsito levantar la informacion primaria, que nos
permitio efectuar la comprobacion de las hipotesis.

La comprobacion de las hipotesis se logré a través de la aplicacion del test
de correlacion de Rho Spearman, dado que no se contd con una distribucion normal
de los datos, los resultados nos permiten afirmar que existe una relacion
directamente proporcional entre el marketing verde y el consumo de productos

organicos.

Palabras clave: Marketing verde, consumo de productos organicos, marketing mix.
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Abstract

The conducted study aims to determine the degree of association between
green marketing and the consumption of organic products among consumers in the
Tacna district for the year 2022. The findings of the research do not indicate a high
and significant relationship between both concepts. Thus, developing an adequate
marketing mix (price, product, promotion, and distribution) allows guiding
consumers towards the consumption of healthy products oriented towards
improving health and, above all, environmental care, which has been notably

declining, especially in recent decades.

To achieve the stated objectives, a survey technique was applied, using a
questionnaire as the instrument targeting the intended audience. The purpose was
to collect primary information to verify the hypotheses. Hypothesis verification was
accomplished through the application of the Spearman’s Rho correlation test. Given
the absence of a normal distribution of the data, the results affirm a directly
proportional relationship between green marketing and the consumption of organic

products.

Keywords: Green marketing, organic product consumption, marketing mix.



Introduccion

El estudio cuyo titulo es “El marketing verde y su relacion con el consumo de
productos orgénicos, afio 20227, para lo cual se ha planteado la siguiente pregunta de
investigacion ¢Cual es la relacion entre el marketing verde y el consumo de productos
organicos?, asi mismo, el proposito estd circunscrito en analizar el grado de

asociacion.

El trabajo de investigacion trata de cinco capitulos: Descripcion del Problema,
Bases tedricas, planteamiento de Hipotesis, disefio de investigacion, andlisis de
resultados, conclusiones y sugerencias, al final del documento se presenta la
bibliografia que se han tomado en cuenta para la realizacion del estudio y

posteriormente se anexa los apéndices correspondientes.

Capitulo I: Planteamiento del Problema, en este acépite se proyecta la pregunta
de investigacion, la misma que es congruente con los objetivos planteados y que se
pretenden alcanzar con la investigacion; forma parte la descripcion del problema,
limitaciones, problema general y especificos, asi como los objetivos, justificacion e

importancia y limitaciones.

Capitulo I1: Estado del arte o bases Tedricas, esté referido a los documentos
previos o antecedentes, marco teorico y definiciones del marketing verde y el consumo

de productos organicos, asi mismo, fue necesaria la blusqueda y consulta de otras



investigaciones a fin de profundizar el estado del arte de los constructos a investigar;

finalmente se plantearon las variables y el planteamiento de las hipotesis.

Capitulo I11: Disefio de investigacidn, abarca la determinacion del nivel y tipo
de investigacion, asi mismo, se da a conocer como se han obtenido los datos que forma
parte del desarrollo de la investigacion, finalmente la investigacion, se caracteriza por

ser pura y relacional; disefio no experimental y de corte transversal.

Capitulo 1V: Analisis de Resultados, con los datos obtenido y sistematizados
producto de la utilizacion del cuestionario; se utilizo la estadistica descriptiva para
presentar los datos en tablas y figuras, de otro lado, se analizaron e interpretaron los

resultados obtenidos, explicando los resultados de los mismos.

Capitulo V: Verificacidn de hipotesis, se utilizo la inferencia estadistica con el
propdsito de utilizar el test correspondiente, para el caso en particular se uso el
coeficiente de correlacién de Rho Spearman, cuyos resultados nos permitio rechazar
la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alterna, que es lo que quiso demostrar en la

presente investigacion.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. ldentificaciony determinacion del problema

En el contexto mundial, diferentes organizaciones hacen notar la preocupacion
por minimizar la contaminacion, por ejemplo, promoviendo el consumo de productos
ecoldgicos; sin embargo, parte de la poblacién tiene poco interés en adquirir tales
productos, debido a que no se tiene una cultura ambiental arraigada; por ello es crucial
que los entes privados, por ejemplo, supermercados, tiendas o centros de abastos
desarrollen un plan estratégico de marketing verde, que incluya: el producto verde, el
precio verde, la distribucion verde y la promocién verde.

En la actualidad, debido al aumento de la poblacion a escala global y al
incremento de la contaminacion ambiental derivada de las crecientes demandas
alimentarias, ha resurgido un movimiento ecologista, impulsado principalmente por la
nueva generacion, con el objetivo de transformar la industria alimentaria (Arrieta,
Gonzélez, & Ferndndez, 2021).

La problematica en torno a la implementacion del marketing verde surge
debido a la falta de conciencia ambiental en algunas organizaciones, las cuales no
incorporan practicas ecoldgicas en sus estrategias de marketing. Esto conlleva una
degradacion o alteraciones negativas del entorno. Como respuesta a esta situacion, ha
surgido el concepto de Marketing Verde, que se centra en la promocion y venta de
productos y envases que son mas respetuosos con el medio ambiente. Estos productos
suelen ser menos contaminantes, utilizan materiales reutilizables, tienen una mayor
durabilidad, incorporan componentes reciclados o son fabricados de manera que

generan un menor impacto en los recursos naturales y el entorno.



En el contexto nacional durante el afio 2008, segun lo establecido en la Ley
29196, el 6rgano encargado de supervisar la produccion organica en el Peru, es decir,
el Ministerio de Agricultura, tenia como metas fundamentales: promover activamente
la produccion organica con el proposito de contribuir a la erradicacion de la pobreza,
asegurar el abastecimiento de alimentos, conservar los ecosistemas y la diversidad
bioldgica, y fomentar la produccion organica como una de las opciones viables para
el desarrollo econdémico y social del pais. Esto, a su vez, buscando mejorar la calidad
de vida de los productores y consumidores, y contribuir a la lucha contra la pobreza.

En Perd, el 89 % de los peruanos considera transcendental el problema de la
conservacioén ambiental, pero el 56 % sefiala que pocas veces compra productos
ecoldgicos 0 no contaminantes; en ese sentido, se puede advertir que a pesar de que el
consumidor peruano reconoce la preponderancia del cuidado del medio ambiente, es
indiferente del alcance del rol que cumple en la conservacion del mismo (ESAN,
2012).

En Tacna, las tiendas de productos organicos estan adquiriendo notoriedad,
aunque, es un potencial problema que no se eleve el nivel de consumidores organicos;
por lo que se pone de manifiesto que parte de estas empresas no desarrollan estrategias
efectivas de marketing verde que consigan establecer una comunicacién efectiva y
convincente que incentive a elegir productos organicos, involucrando a los
consumidores en la preservacién de recursos naturales.

Finalmente, es fundamental el estudio del marketing ambiental y el consumo
en las tiendas organicas, dado que permitird ampliar el conocimiento de las variables,
y desarrollar ventajas competitivas para el sector comercial de la venta de este tipo de

productos.
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Por lo antes expuesto, el presente proyecto de investigacion tiene como
objetivo analizar como se relaciona el marketing verde con el nivel de consumo en las

tiendas de productos organicos, Tacna, afio 2022.

1.2. Formulacién del Problema

1.2.1. Problema General
¢Coémo se relaciona el marketing verde con el nivel de consumo en las tiendas

de productos orgéanicos, Tacna, afio 2022?

1.2.2. Problemas Especificos

a) ¢Cdmo se relaciona el producto verde con el nivel de consumo en las tiendas de
productos organicos, Tacna, afio 20227

b) ¢Como se relaciona el precio verde con el nivel de consumo en las tiendas de
productos organicos, Tacna, afio 2022?

c) ¢Cual es la relacion entre la distribucion verde con el nivel de consumo en las
tiendas de productos organicos, Tacna, afio 20227

d) ¢Cdmo se relaciona la promocion verde con el nivel de consumo con el nivel de

consumo en las tiendas de productos organicos, Tacna, afio 2022?

1.2. Objetivos de la investigacion
1.2.1. Objetivo general
Determinar cémo se relaciona el marketing verde con el nivel de consumo en

las tiendas de productos organicos, Tacna, afio 2022.
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1.2.2. Objetivos especificos

a)  Determinar como se relaciona el producto verde con el nivel de consumo en las
tiendas de productos organicos, Tacna, afio 2022.

b)  Evaluar cdmo se relaciona el precio verde con el nivel de consumo en las tiendas
de productos organicos, Tacna, afio 2022.

c)  Determinar como se relaciona la distribucion verde con el nivel de consumo en
las tiendas de productos organicos, Tacna, afio 2022.

d)  Analizar como se relaciona la promocion verde con el nivel de consumo con el

nivel de consumo en las tiendas de productos organicos, Tacna, afio 2022.

1.3. Justificacion, importancia y alcances de la investigacion

1.3.1. Justificacion

Se justifica desde la perspectiva teorica, debido a que permitird la revision
tedrica de las variables, como el marketing verde y consumo en las tiendas de
productos organicos; con la revision de fuentes primarias y secundarias. Asi como
brindar sugerencias a los responsables de la organizacion empresarial que practica la
venta de productos ecoldgicos.

Se aplicara de manera acentuada la relacion entre la metodologia y la
estadistica, que implica, entre otros aspectos, realizar la prueba de la normalidad para
aplicar la prueba estadistica pertinente y demostrar las hipotesis de investigacion.

Este estudio posibilitara alcanzar los objetivos planteados al profundizar en la
comprension de las variables de estudio, tales como el marketing verde y el

comportamiento de consumo en tiendas de productos organicos.
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1.3.2. Importancia

El trabajo de investigacion realizado es de importancia significativa tanto para
la sociedad como para los agentes economicos, dado que el consumo de productos
organicos mejora la salud de los consumidores y por ende contribuye con el cuidado
del medio ambiente.

Los consumidores, en los ultimos afios, han experimentado cambios en sus
habitos de consumo, lo que ha generado nuevas tendencias fortaleciendo el consumo
de productos organicos. Este cambio ha impulsado la expansion del catalogo de
productos de este tipo a fin de satisfacer la creciente demanda del mercado.

Ademas, este estudio busca enriquecer el entendimiento del marketing mix
orientado a promover productos ecologicos en el mercado y sensibilizar a los
consumidores respecto al consumo de productos organicos, los cuales estan

vinculados con la salud y el cuidado del medio ambiente.

1.3.3. Alcances

El estudio de investigacion se llevo a cabo en la provincia de Tacna, con un
enfoque especifico en consumidores mayores de 18 afios. Partiendo de esta
informacion, se sabra con exactitud cual es el contexto actual sobre el que se

desenvuelve la relacion entre el marketing verde y la compra de productos organicos.
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Capitulo I1: Marco Teorico

2.1. Antecedentes del estudio
2.1.1. Antecedentes internacionales

Jaramillo, Pefia & Rivera (2021) elaboraron la tesis “El marketing verde: una
mirada a las distribuidoras de consumo masivo en el eje cafetero y su incidencia en las
ventas Pereira. 2021 en la Universidad Catolica de Pereira, Colombia. El proposito
de este estudio era evaluar la implementacion del Marketing Verde y su influencia en
las ventas de productos relacionados con el cuidado del hogar y el bienestar personal,
comercializados por empresas que se dedican a la distribucion de productos de
CoNsumMo masivo.

Los resultados de la investigacion destacan la creciente preocupacion por la
preservacion del medio ambiente, lo que motiva a los consumidores a buscar
alternativas que reduzcan el impacto ambiental negativo. Por lo tanto, es crucial que
las empresas adopten estrategias de Marketing Verde, ya que esto no solo puede
impulsar sus ventas, sino también fortalecer su imagen de marca y demostrar su
compromiso ambiental ante los clientes y consumidores.

En resumen, el estudio concluye que el Marketing Verde desempefia un papel
fundamental en el fomento de la sostenibilidad, actuando como un puente entre la
actividad econémica y la preservacion del entorno natural.

Simao & Antunes (2022) elaboraron el articulo cientifico “Relevancia
Econdmica Do Marketing Verde: Aspectos Conceituaisthe Economic Relevance Of
Green Marketing: Conceptual Aspects Jean” Prospectus, Itapira, v. 4, n. 1, p. 116-141,
Jan/Jun, 202 Antunes Neto revista PROSPECTUS. El estudio concluy6 el marketing

verde contribuye a la proteccion ambiental, debido a que genera actividades que
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mitigan la contaminacion del medio ambiente, y contribuye a desarrollar estrategias
en sus diferentes componentes: producto, precio, promocién, distribucion, para que se
eleve el consumo.

Nifio (2022), elaboro la tesis titulada “Responsabilidad Social y Marketing
Verde como estrategias promotoras de una cultura de salud”, trabajo de grado para
optar el titulo de Comunicadora Social en la Pontificia Universidad Javeriana de
Colombia. El proposito de la investigacion fue examinar la influencia de la
responsabilidad social y el marketing verde como impulsores de una cultura de salud.
Los resultados revelaron que los consumidores colombianos muestran una mayor
conciencia sobre su salud y sus elecciones de compra, prefiriendo marcas que
demuestren compromiso ambiental y promuevan estilos de vida saludables. Se
observa un creciente interés por abordar problemas ambientales y mantener la salud
personal a través de productos que promuevan un estilo de vida equilibrado. Ademas,
los participantes expresaron la importancia de que las empresas utilicen sus
plataformas digitales para educar a los consumidores sobre estos temas y ayudarlos a
traducir la conciencia en acciones, lo que representa un desafio importante.

El anélisis demostré que los consumidores estan expuestos a productos que, en
lugar de mejorar su calidad de vida, la deterioran. Esto plantea un desafio a corto,
mediano y largo plazo, ya que mejorar la salud del consumidor no siempre sera
completamente alcanzable. Para lograrlo plenamente, es fundamental que todo el
proceso de produccidn sea transparente y saludable, destacando la importancia de la
corresponsabilidad de todos los actores involucrados.

En este tema, el etiquetado de los productos es fundamental porque es la

informacion que reciben los consumidores sobre los ingredientes y materiales que



15

contienen los productos que va a consumir y que le permiten tomar decisiones segun

su estilo de vida y preferencias.

2.1.2. Antecedentes nacionales

Esteban (2019) elaboré la tesis “El marketing ecoldgico y el desarrollo de
marca de productos de las empresas agroindustriales de la provincia de Leoncio
Prado”, en la Universidad Nacional Agraria de la Selva. El propdsito de este estudio
era investigar la conexion entre el marketing ecologico y el desarrollo de la marca en
las empresas agroindustriales ubicadas en la provincia de Leoncio Prado. La
investigacion se enmarco en un enfoque relacional de tipo descriptivo correlacional,
con un disefio no experimental de caracter transversal. Para llevar a cabo el estudio,
se administro un cuestionario a una muestra compuesta por 383 individuos.

Los resultados del estudio indicaron que no existe una relacion significativa
entre el marketing ecoldgico y el desarrollo de la marca en las empresas
agroindustriales de la provincia de Leoncio Prado. La conclusion del estudio sugiere
que el marketing ecoldgico no se implementa de manera extensa en estas empresas,
principalmente debido a la falta de estrategias adecuadas.

En resumen, el estudio revelo que, en las empresas agroindustriales de esta
provincia, el marketing ecologico no se vincula de manera significativa con el
fortalecimiento de sus marcas, y esto se atribuye en gran medida a la falta de
estrategias efectivas en esta area.

Delgado & Valdera (2021) elaboraron la tesis “Estrategias de marketing
ambiental para mejorar la conciencia ecoldgica de los consumidores de la empresa
AHM E.LR.L., Chiclayo”, en la Universidad César Vallejo. El proposito de esta

investigacion fue proponer estrategias de marketing ambiental con el fin de elevar la
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conciencia ecoldgica de los consumidores de la empresa AHM EIRL en Chiclayo. La
metodologia empleada fue de caracter descriptivo y propositivo, con un disefio no
experimental de corte transversal. La poblacion de estudio abarcé a 120 clientes y 12
empleados, y se utilizo un cuestionario como instrumento de recopilacion de datos.

Los resultados principales del estudio indicaron que el nivel de
implementacion del marketing ambiental se encuentra en un punto medio, con un 39
% de los encuestados opinando que la empresa muestra cierto compromiso con la
preservacion del medio ambiente. Por otro lado, la conciencia ecoldgica de los
consumidores fue evaluada como baja, con un 42% de los participantes mostrando
poco interés en cuestiones medioambientales y una falta de conciencia sobre las
consecuencias negativas de sus acciones en el entorno.

La investigacion concluyd que la aplicacion de estrategias de marketing
ambiental centradas en aspectos como los productos ecolégicos, la fijacion de precios
sostenibles, la comunicacién orientada al medio ambiente y la distribucién ecoldgica
puede mejorar efectivamente la conciencia ecoldgica de los consumidores.

Pozo (2021) elabor6 la tesis “El marketing ecoldgico y su relacion con la
contaminacion ambiental de RAEE en el distrito Veintiséis de Octubre, afio 20217, en
la Universidad César Vallejo. El objetivo de esta investigacion fue analizar la relacion
entre el marketing ecoldgico y la contaminacién ambiental, especificamente en el
contexto de residuos de aparatos eléctricos y electronicos (RAEE). La metodologia
empleada se caracterizd por ser aplicada, no experimental, de disefio transversal y
correlacional. Para recopilar datos, se utilizé un cuestionario que se administré a una
muestra compuesta por 380 familias.

Los resultados del estudio revelaron varios hallazgos importantes. En primer

lugar, se encontrd que un 37% de las familias encuestadas se mostraron indecisas en
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cuanto, al marketing ecologico, mientras que un 34% expresO su desacuerdo con
respecto a la contaminacion ambiental, en gran parte debido a que las familias no se
sienten identificadas con los productos ecolégicos municipales. No obstante, valoran
las actividades relacionadas con el medio ambiente. Ademas, se identificd que no se
han asumido los costos para expandir la oferta de productos ecoldgicos, a pesar de
contar con el presupuesto necesario. También se observo una deficiencia en la difusion
de informacion sobre productos ecoldgicos en medios convencionales y masivos, asi
como la falta de acciones publicitarias y campafas ecoldgicas para el manejo de los
RAEE por parte de las familias.

En Gltima instancia, el estudio concluyd que existe una relacion significativa
entre el marketing ecoldgico y la contaminacién ambiental causada por los RAEE en
el distrito analizado. Esto sugiere que mejorar la conciencia y la adopcion de préacticas
mas ecoldgicas en relacién con los productos electronicos podria contribuir a reducir
la contaminacion ambiental en esta area especifica.

Monge (2022) elabord la tesis “Impacto del marketing verde en las actitudes y
en la intencion de comprar productos organicos del consumidor de LimaMetropolitana
moderna”, en la Universidad ESAN. El propdsito de este estudio fue evaluar como el
marketing verde afecta las actitudes y la intencion de compra de productos organicos
por parte de los consumidores. La metodologia aplicada se caracterizé por ser de tipo
explicativo, con un disefio de corte transversal y sin la realizacion de experimentos.
La muestra se conformd por consumidores de productosorganicos de 18 afios en
adelante que residen en Lima Metropolitana.

Los resultados del estudio revelaron que diversas variables, como el producto
ecoldgico, el precio ecoldgico, la disponibilidad de productos ecoldgicos, la

satisfaccion del consumidor, la preocupacion por el medio ambiente, la conciencia
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sobre la salud y el conocimiento sobre temas ecoldgicos, influyeron en manera
significativa en la actitud del consumidor hacia la intencion de comprar productos
organicos. En resumen, estas variables parecen tener un impacto positivo en la
predisposicion de los consumidores a adquirir productos organicos.

Sin embargo, se destacé la importancia de tener en cuenta que, a pesar de los
resultados favorables obtenidos en la mayoria de las variables en este estudio, es
esencial considerar que estos resultados pueden variar en futuras investigaciones, dado
que el mercado de productos organicos se encuentra en constante crecimiento y
cambio.

Cruz y Salazar (2022) elaboraron la tesis “Marketing ecologico y
sostenibilidad ambiental en la empresa Tallanes Packers S.A.C., Tambo grande,
2023”, Esta investigacion se llevo a cabo con el objetivo principal de analizar la
relacion entre el marketing ecoldgico y la sostenibilidad ambiental en una empresa en
particular. La metodologia empleada se caracterizd por ser aplicada, cuantitativa, no
experimental, transversal y correlacional. La muestra de estudio estuvo compuesta por
271 colaboradores de laempresa seleccionada, y se utilizaron tanto cuestionarios como
entrevistas como instrumentos de recopilacion de datos.

Los resultados obtenidos mostraron que el 49% de los participantes expresaron
su desacuerdo con respecto al marketing ecologico, mientras que el 41% se mostro
indeciso en relacion a la sostenibilidad ambiental. Esto se debe, en parte, al hecho de
que la empresa no ha implementado las herramientas logisticas y comerciales
necesarias para cumplir con los estandares de exportacion sin afectar los recursos
naturales. Sin embargo, se enfatiz6 la importancia de implementar ecoldgicas que
involucren a empleados, clientes, proveedores acciones, la comunidad y las

autoridades locales. Esto permitiria fomentar un compromiso ambiental méas sélido,
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ya que actualmente existe una falta de promocion y difusion de préacticas ecoldgicas,
asi como la necesidad de impulsar el conocimiento y la conservacion del medio

ambiente.

2.1.3. Antecedentes locales

Carrasco y Espinoza (2021) elaboraron la tesis “Influencia del nivel de precios
y la valoracion de beneficios sobre el consumo de productos organicos en la Ciudad
de Tacna, 20217, Universidad Privada de Tacna. El propdsito de este estudio consistia
en examinar la conexion entre el nivel de precios, la percepcion de beneficios y otros
aspectos relacionados con la adquisiciéon de productos organicos en la localidad de
Tacna. La investigacion se desarroll6 empleando un método descriptivo y un disefio
de investigacion transversal, para lo cual se aplicé un cuestionario a una muestra de
382 individuos.

Los resultados indicaron que no se encontraron relaciones estadisticamente
significativas (con un nivel de significancia superior a 0.05) entre el precio y la
percepcion de beneficios en cuanto al consumo de productos organicos, ni se
observaron efectos notables relacionados con la pandemia de COVID-19. Sin
embargo, se detectd una asociacion significativa, aunque leve, entre los niveles de
consumo Y los precios. En resumen, se evidencia que la baja adquisicion de productos
orgénicos en Tacna se relaciona principalmente con sus costos mas elevados en
comparacién con los productos convencionales, sin que otros factores incidan de
manera significativa en la decision de compra.

En conclusion, se determinan que los bajos niveles de consumo de productos
organicos en la ciudad de Tacna se deben principalmente al factor del precio, junto
con otros factores como la falta de conocimiento sobre los beneficios de estos

productos. Para aumentar el consumo, se sugiere mejorar la disponibilidad de
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productos organicos en el mercado, ofrecer precios mas competitivos y realizar una
mejor difusion de sus propiedades y ventajas. Estas medidas podrian contribuir a un
aumento en el consumo de productos organicos en la ciudad.

Montanchez (2021) elabord la tesis “Gestion ambiental y desarrollo sostenible
“marketing ambiental y su influencia en el consumo de productos ecoldgicos del
establecimiento comercial la Genovesa S.A.C., Tacna, afio 2020”, en la Universidad
Nacional Jorge Basadre Grohmann. El objetivo de este estudio fue analizar como el
Marketing Ambiental influye en la compra de productos ecoldgicos en la tienda "La
Genovesa SAC" en Tacna, durante el afio 2020. La metodologia empleada se definio
como basica, con un disefio de investigacion no experimental. La muestra estuvo
conformada por 384 clientes, y se empleé un cuestionario como herramienta para
recopilar informacion.

Los resultados de la investigacion sefialan que la variable de marketing
ambiental mostrd porcentajes mas altos en las dimensiones de Eco distribucion y Eco
promocion, ambas calificadas como regulares, con un 57.7% y un 64.6%,
respectivamente. En cuanto al consumo de productos ecoldgicos, las dimensiones con
los porcentajes mas altos correspondieron al consumo de verduras y al consumo de
aceites ecologicos, ambas calificadas en un nivel regular con un 64,6% y un 60,5%,
respectivamente.

En conclusidn, la investigacion evidencia que el marketing ambiental tiene un
impacto en el consumo de productos ecoldgicos en el establecimiento comercial "La
Genovesa SAC" en Tacna. Los resultados sugieren que las estrategias de marketing
ambiental implementadas en el establecimiento han influido positivamente en el

consumo de productos ecoldgicos por parte de los consumidores.
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2.2. Bases teoricas - Cientificas
2.2.1. Marketing verde

Seoanez & Angulo (2002) conceptualizan el marketing ambiental como el
conjunto de estrategias implementadas para garantizar que los consumidores,
mediante los canales de distribucion apropiados y con la ayuda de diversas
herramientas como la venta activa, promocion de ventas, publicidad, entre otros,
reciban productos que, por su naturaleza, presencia, costo e impacto medioambiental,
satisfagan sus necesidades de manera adecuada.

“El marketing verde estd encaminado a promover el consumo de productos
amigables con el medio ambiente; a conocer a los compradores, sus costumbres,
habitos de compra y consumo” (Aguilar, 2016, pag. 93).

De acuerdo al Instituto Europeo de Espafia, (2023) el marketing ecoldgico
implica la concepcién y aplicacién de la relacion de intercambio de manera que sea
beneficiosa tanto para la sociedad como para el entorno natural. Este enfoque busca
satisfacer las necesidades de ambas partes mediante el desarrollo, valoracion,
distribucion y promocion de bienes, servicios o ideas. Su objetivo es contribuir a la
conservacion y mejora del medio ambiente, asi como al desarrollo sostenible de la

economia y la sociedad.

2.2.2. Las 4 P del marketing verde

Producto verde

Un producto que responde a necesidades y requerimientos ambientales se caracteriza
por satisfacer tanto las necesidades del cliente como las demandas y consideraciones
ambientales. En este enfoque, el desarrollo y disefio del producto se orienta hacia la
mejora de las condiciones ambientales y la promocién de ambientes mas seguros y

saludables.
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Precio Verde

Se trata del precio determinado de acuerdo con las politicas de la empresa en
relacion con las consideraciones ambientales establecidas por las normativas y
directrices de la entidad econémica, asi como por sus iniciativas ecologicas (Coutinho,
2020).

El precio representa el valor general que el consumidor atribuye al producto,
un indicador que debe incluir los aspectos ambientales. En el proceso de toma de
decisiones de compra de estos productos, como menciona Calomarde (2000).
Promocion verde

La promocion ambiental implica la comunicacién destinada a informar,
persuadir y recordar a un publico objetivo sobre un producto o servicio (Coutinho,
2020).

También abarca la entrega de datos veridicos sobre los productos, de manera
que no perjudique los intereses de los consumidores; involucra la transmisién de
informacién entre el vendedor, los compradores y otros actores del canal, con el
propésito de influir en sus actitudes y comportamientos (Monteiro et al., 2015).

Segln Monteiro et al., (2015) la promocion verde implica que las entidades
econdémicas y sus marcas deben proporcionar informacién sobre los productos de
manera que no perjudique los intereses de los consumidores.

Plaza verde (Distribucion)

La distribucién comprende el recorrido que realiza un producto desde su lugar
de origen hasta llegar al consumidor final, abarcando a los agentes involucrados en
cada una de las etapas de este recorrido. La eficacia de la distribucion se evalta segin

la adecuada ejecucidn de estas actividades (Peris, 2008).



23

En el contexto de la plaza verde, esta variable adquiere una complejidad
adicional, dado que demanda la implementacion de estrategias debidamente
planificadas. Estas tacticas engloban desde la distribucion de los insumos requeridos
para la fabricacion de productos sustentables hasta su entrega en el punto de consumo.
Esta fase inicial implica una logistica de abastecimiento sostenible, un proceso de
manufactura ecoldgica que emplee tecnologia limpia y una optimizacion de los
recorridos de transporte (Mahmoud, 2017).

En este sentido, la distribucion verde se convierte en la accion de poner el
producto a disposicion del consumidor en el lugar y momento pertinente, en la
cantidad adecuada, a un costo aceptable para la empresa, que sea atractiva a los 0jos
del consumidor y sea poco perjudicial para el medio ambiente (Chamorro, 2001).

Por otro lado, para Fraj & Martinez (2002), la distribucion se presenta como
una potencial solucién al desafio de gestionar los desechos sélidos que se generan
después de su uso, ya gque involucra la recoleccion, transformacion y reintegracién de
los materiales recuperados en nuevos procesos productivos. En otras palabras, implica
la exploracion de mercados para encontrar nuevas aplicaciones a los desechos
generados, tanto a nivel industrial como de consumo. En este contexto, los residuos
dejan de ser considerados simplemente como desechos, transformandose en nuevos
productos o subproductos dentro de la misma empresa que los genero.

En virtud de lo anterior, es crucial que las organizaciones tomen decisiones
acertadas con respecto a la disponibilidad de productos organicos (Campos, 2020).
Asimismo, es imperativo respaldar procesos de reciclaje que se lleven a cabo conforme

a las condiciones y requisitos ambientales (Monteiro et al, 2015).
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Por ultimo, otro aspecto fundamental de la distribucion ecoldgica se sitla en
la fase conclusiva de la cadena de suministro. Esta etapa implica la disposicion de los
productos en los establecimientos, lo que contribuye a fomentar una mayor conciencia
ambiental entre los consumidores y a impulsar su disposicion a adquirir productos

organicos (Morel & Kwakye, 2020).

2.2.3. Importancia del marketing verde
Las tacticas de mercadotecnia ecoldgica representan una excelente ocasion
para mitigar los problemas ambientales, al mismo tiempo que sitdan a la empresa

como un ente responsable con el entorno natural (Monteiro et al, 2020).

2.2.4. Modelo de marketing verde

Con respecto al modelo se ha considerado la propuesta del marketing verde
elaborado por Monteiro et al, (2015), quienes contemplan como dimensiones al
producto verde, precio verde, plaza verde y promocion verde, que se definen a
continuacion:

Definicidn de producto verde para el modelo presente.

Un producto verde se caracteriza por satisfacer las necesidades y requisitos
ambientales. Estos productos son disefiados y desarrollados teniendo en cuenta los
requerimientos del cliente, pero también se centran en la creacion de ambientes mas
seguros y saludables. La consideracion de factores ambientales es esencial en el
proceso de disefio y fabricacion de estos productos, con el objetivo de minimizar su
impacto negativo en el medio ambiente y promover précticas sostenibles (Monteiro et

al, 2015).
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Definicidn de precio verde para el modelo presente.

El precio verde hace referencia al costo de un producto o servicio, el cual se
establece teniendo en cuenta las politicas y directrices de una organizacion empresarial
en relacién con aspectos ambientales. Estos precios se definen de acuerdo con las
normativas y regulaciones vigentes, asi como en concordancia con las iniciativas
ecologicas de la empresa. El precio verde refleja el compromiso de la organizacién
con la sostenibilidad y puede considerar costos asociados a la proteccion del medio
ambiente, como la reduccion de emisiones de carbono, la gestion adecuada de residuos
o0 la adopcion de practicas ecologicas en la produccion (Monteiro et al, 2015).

Plaza o distribucion verde para el modelo presente.

Comprende a la distribucion de productos ecoldgicos que son adecuados para
los consumidores, en términos de facilitar la entrega y garantizar procedimientos de
reciclaje, que se ejecuta dentro de las condiciones y requisitos ambientales. Al
respecto, es importante que se desarrolle estrategias de marketing ambiental con el
propdsito de que se eleve la venta de tales productos que coadyuvan a la salud publica
y a la proteccién del medio ambiente (Monteiro et al, 2015).

Promocion verde.

Consiste en el suministro de informacion real sobre los productos, de una
manera que no perjudique los intereses de los consumidores, para ello el ente
econdmico debe desarrollar estrategias comunicacionales efectivas que implique que
los consumidores tomen conciencia de los beneficios de los productos orgénicos para

la salud de ellos, asi como la salud de la poblacion (Monteiro et al, 2015).
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2.2.5. Consumidor ecoldgico

Para el presente estudio, se considerd el modelo aplicado de Yadav & Pathak
(2017), adaptado de la Teoria del comportamiento Planificado-TPB-Icek, Ajzen
(1991).

El modelo TPB de Icek Ajzen (1991) argumenta que los consumidores jovenes
en paises en desarrollo estan propensos a adquirir productos sostenibles. Este modelo
considera factores que no solo influyen en la decision de compra, sino que también
tienen en cuenta el entorno y el contexto circundante que puede facilitar o dificultar el
comportamiento del individuo. Esto permite prever la intencion de compra mas alla
de la voluntad y el control directo del consumidor (Leeman & Ong, 2008).

En respuesta a la evolucion del comportamiento del consumidor, Yadav y
Pathak tomaron como referencia la teoria del comportamiento planificado TPB,
utilizaron las variables predefinidas en el modelo, pero se evité emplear la variable
"Comportamiento™ ya que, segun los resultados, "Intencion™ podria servir como un
indicador que refleja la predisposicion positiva 0 negativa hacia la realizacion del
comportamiento. Las definiciones de las variables "Actitud”, "Norma Subjetiva" y
"Percepcion de Control” se mantienen coherentes con la propuesta de Ajzen.

La inclusion de variables adicionales tiene como objetivo enriquecer la
capacidad explicativa del modelo, incorporando aspectos como la preocupacion
ambiental y el conocimiento ambiental, los cuales influyen tanto en la variable de
actitud como en la variable de intencion.

La Preocupacion Ambiental esta definida como una fuerte actitud para que se
proteja al medio ambiente (Crosby, Gill, & Taylor, 1981). Para valorar la inquietud
ambiental, se considerd la percepcion que los consumidores tienen sobre los desafios
relacionados con el medio ambiente y su disposicién hacia iniciativas ecoldgicas. Esta
preocupacion ambiental se reconoce como un elemento relevante en el proceso de

toma de decisiones de los consumidores (Diamantopoulos et al, 2003).
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La nocion de comportamiento del consumidor ha evolucionado en conjunto
con los campos de la psicologia y el marketing. Segin Arellano (1993) este
comportamiento se orienta hacia la satisfaccion de necesidades mediante el consumo
de bienes o servicios. Este proceso implica una secuencia que va desde la
identificacion de una carencia hasta la evaluacion posterior de la adquisicion, pasando
por el reconocimiento de una necesidad, la busqueda de su satisfaccion y la toma de
decision de compra.

Por su parte, Rivera et al., (2000), Se refiere al examen de qué articulos se
adquieren, las razones detras de esas compras, el momento en que se realizan, el lugar
donde se efecttian, la frecuencia de compray la frecuencia de uso. Ademas, dentro de
este andlisis se considera la influencia de diversos factores, tanto internos como
externos. Los factores quedesarrolla Arellano (1993) son: Fisiol6gicos o psicoldgicos,
Racionales o emocionales, Primarios o selectivos, Conscientes e inconscientes y los
Positivos o negativos. Todos ellos se definen como motivaciones 0 motivos que se
centran en la basqueda de la satisfaccion de las necesidades de los consumidores.

El consumidor ecoldgico o verde se distingue por su conducta de adquirir
productos respetuosos con el medio ambiente como una manifestacion de su
compromiso con la preservacion del entorno natural. Ademas, se reconoce por adoptar
un estilo de vida saludable que salvaguarde el futuro del planeta (Mansvelt et al, 2011).
Actitud.

La actitud examina el comportamiento en funcion de una evaluacion favorable
0 desfavorable. Esta se deriva de las creencias sobre la conducta que conectan las

acciones con diversos resultados y experiencias pasadas (Ajzen, 1991). En otras

palabras, se refiere al grado en que una persona tiene una evaluacion o valoracién

favorable o desfavorable del comportamiento en cuestion (Ajzen, 1991).
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Norma subjetiva.

La norma subjetiva surge de la percepcion de la influencia social sobre la
participacion en determinado comportamiento y se fundamenta en un conjunto de
creencias normativas asociadas con las expectativas de las personas importantes para
el individuo. Esta norma refleja la motivacion que impulsa a una persona a adoptar
cierto comportamiento y a comprometerse con él, e incluye la presion social percibida
para llevar a cabo o abstenerse de realizar la conducta (Ajzen, 1991). En esta variable,
se busca establecer si el comportamiento es percibido como favorable o desfavorable,
o si la persona siente la influencia o presion de individuos que considera importantes
para modelar su conducta.

Percepcioén de control

La Percepcion de Control, también conocida como Control Conductual
Percibido, se refiere a la percepcion que tiene un individuo sobre su capacidad para
Ilevar a cabo un determinado comportamiento. Esta percepcion esta influenciada por
las creencias relacionadas con el control, es decir, las creencias acerca de la presencia
de factores que pueden facilitar o dificultar la ejecucion del comportamiento (Ajzen,
1991). Si una persona cuenta con las oportunidades y los recursos necesarios, es
probable que pueda llevar a cabo el comportamiento deseado. Ajzen (1991) relaciona
el concepto de percepcion de control con el locus de control de Rotter, concluyendo
que la percepcion de control puede variar segin las circunstancias individuales.
Algunas limitaciones que pueden obstaculizar la ejecucion del comportamiento
incluyen la disponibilidad de dinero y tiempo.

Intencion

“La intencidn actla como un signo de la disposicion de una persona para

Ilevar a cabo un comportamiento especifico, y se percibe como un precursor

inmediato del comportamiento™, sostiene Ajzen (1991).
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Las intenciones reflejan los motivos que inciden en el comportamiento; son
sefiales de la disposicidn de las personas para actuar y de cuanto esfuerzo planean

dedicar para llevar a cabo la conducta (Ajzen, 1991).

2.3. Definicién de conceptos

Se definen, en funcién al enfoque del comportamiento del consumidor y segun
Solomon (2013), es considerada como la evaluacion general y duradera de los objetos
0 los problemas de las personas (incluso a las de uno mismo) Morel & Kwakye (2020),
las cuales se manifiestan como resultado de las experiencias conscientes, informes de

la conducta verbal, de conductas diarias, entre otros (Aigneren, 2008).

Compra responsable

Los consumidores adquieren productos que reflejan quiénes son, siendo sus
valores personales un influjo importante en sus decisiones de compra, y existen valores
que desempefian un papel fundamental en la adquisicion de productos de forma
consciente y responsable.

Imagen de marca:

Se alude a los atributos exteriores del producto o servicio, los cuales abarcan
como la marca busca atender las necesidades sociales y psicoldgicas del consumidor.
Gestion ambiental

Conesa (1997), describe este concepto como la reunion de acciones y
disposiciones fundamentales para preservar un capital ambiental adecuado, con el fin
de garantizar que la calidad de vida de las personas y el entorno natural alcancen su
maximo potencial, todo ello en el marco de las complejas interacciones econoémicas y

sociales que afectan este objetivo.
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Eco producto

Se analizan los efectos resultantes de los elementos empleados en la
fabricacion del producto, desde su concepcion hasta el final de su ciclo de vida,
abarcando aspectos como las fuentes de energia, la materia prima, entre otros

componentes (Cérdova, 2012).

2.4. Sistema de Hipdtesis
2.4.1. Hipdtesis general
El marketing verde se relaciona con el nivel de consumo en las tiendas de

productos organicos, Tacna, afio 2022,

2.4.2. Hipdtesis especificas

a) El producto verde se relaciona con el nivel de consumo en las tiendas de productos
organicos, Tacna, afio 2022.

b) El precio verde se relaciona con el nivel de consumo en las tiendas de productos
organicos, Tacna, afio 2022.

c) La distribucién verde se relaciona con el nivel de consumo en las tiendas de
productos organicos, Tacna, afio 2022.

d) Lapromocion verde se relaciona con el nivel de consumo con el nivel de consumo

en las tiendas de productos organicos, Tacna, afio 2022.



2.5. Sistema de variables

2.5.1. ldentificacion de Variables Independiente y su operacionalizacién

Tabla 1

Variable 1: Marketing verde

Variable Definicion conceptual Definicién Dimensién Nivel de
operacional

medicion

Marketing  Seoanez & Angulo Ordinal

verde (2002) definen el
marketing ambiental
como el conjunto de
estrategias
implementadas para
garantizar que, a
través de los canales
de distribucion
apropiados y mediante
diversas herramientas
como la venta activa,
promocion de ventas,
publicidad, entre
otras; el producto se
ajuste de manera
Optima a las
necesidades del
consumidor en
términos de su
naturaleza, presencia,
coste e impacto
medioambiental (p.
361)

El  marketing
verde se evalla
mediante el
producto verde,
precio  verde,
distribucion
verde y
promocion
verde.

Producto verde

Precio verde

Distribucion
verde

Promocion
verde

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 2

Variable 2: Nivel de consumo de productos organicos

Variable

Definicion
conceptual

Definicion

Dimension

operacional

Nivel de

medicion

Nivel de
consumo de
productos
organicos

Arellano(1993)

argumenta que el
comportamiento  del
consumidor se enfoca
en satisfacer
necesidades mediante
el uso de bienes o
servicios, lo cual
implica un proceso
que comienza con la
identificacion de una
carencia, el
reconocimiento  de
una necesidad, la
bisqueda de
satisfaccién de dicha
necesidad, la toma de
decision de compra y
finalmente la
evaluacién posterior
de la adquisicion

El nivel
consumo

productos
organicos.

Actitud

Norma Subjetiva

de
de
Percepcion de
control

Preocupacién
ambiental

Conocimiento
ambiental

Intencion de
compra

Ordinal

Fuente: Elaboracion Propia
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CAPITULO I1I: METODOLOGIA

3.1  Tipo de investigacion
El tipo de investigacion es béasica o pura, ya que trata de profundizar las

variables de estudio (Sanchez, 2019).

3.2  Disefio de investigacion

El presente estudio es no experimental, responde a los disefios no
experimentales, porque no recurre a la manipulacion de alguna de las variables en
estudio, sino que estas se analizan tal y como suceden en la realidad. El estudio se
considera transversal o transeccional, debido a que se evalta el fendbmeno de estudio

a través del tiempo (Sanchez, 2019).

3.3. Poblacién y muestra
3.3.1. Poblacién
La poblacion esta constituida por los consumidores de las tiendas que venden

productos organicos, siendo una poblacion infinita.

3.3.2. Muestra
La muestra esta conformada por los consumidores de las tiendas que venden

productos organicos, de acuerdo a la siguiente formula:
n=2Z%.,*p*q= 2384 usuarios
e2

Z?=1,96
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p=0,5
g=0,5
e=0,05
Con el objetivo de extrapolar los resultados a toda la poblacién de usuarios, se
eligio una muestra utilizando el criterio de maxima varianza para un muestreo
probabilistico, considerando una poblacion infinita. Esta eleccion resulto en un tamario

de muestra de 384 usuarios que seran encuestados.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

3.4.1. Técnicas de recoleccion de datos
Encuesta
En el presente estudio se utilizara la encuesta para evaluar el marketing verde

y el nivel de consumo en las tiendas de productos organicos, Tacna.

3.4.2. Instrumentos de recoleccion de datos
Cuestionario
En el presente estudio se utilizard el cuestionario para evaluar el marketing

verde y el nivel de consumo en las tiendas de productos organicos.

3.5. Seleccion y validacion de los instrumentos de investigacion

En la investigacion, se empleara el software estadistico IBM SPSS Statistics
Version 22, que ofrece diversas herramientas. En una primera etapa, se utilizara el
Alfa de Cronbach para evaluar la confiabilidad de los instrumentos. Luego, se llevara

a cabo un andlisis estadistico descriptivo para generar tablas de frecuencia
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relacionadas con cada item formulado en los instrumentos correspondientes, lo que
permitira el analisis e interpretacion de los resultados. Ademas, se utilizara la
estadistica inferencial para contrastar las hipdtesis, previa verificacion de la
normalidad de los datos. Para determinar la confiabilidad del instrumento, se aplica el

modelo estadistico Alfa de Cronbach a una muestra de 50 encuestados.



CAPITULO IV: RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Prueba de normalidad, fiabilidad y validez

36

En la tabla 3, se puede encontrar los resultados de la prueba de normalidad de

las variables analizadas, en ese sentido, se puede concluir que, dado que se trata de

mas de 50 datos, se utilizd la prueba de Kolmogorov-Smirnov, cuyos resultados nos

indican que no se tiene una distribucién normal de las variables analizadas, en

consecuencia, se utilizé el test de correlacién de Rho Spearman.

Tabla 3

Prueba de normalidad

Shapiro-
Kolmogorov-Smirnova Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

Producto verde 0.266 384 0.000 0.775 384 0.000
Precio verde 0.284 384 0.000 0.787 384 0.000
Distribucion verde 0.240 384 0.000 0.701 384 0.000
Promocién verde 0.198 384 0.000 0.858 384 0.000
Actitud 0.224 384 0.000 0.871 384 0.000
Norma subjetiva 0.233 384 0.000 0.799 384 0.000
Percepcion de 0.254 384 0.000 0.842 384 0.000
control

Preocupacion 0.313 384 0.000 0.721 384 0.000
ambiental

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Respecto a la confiabilidad de las dimensiones de los conceptos analizados se

puede indicar que en ambos existe un alfa superior al 0.7, lo cual nos indica que las

dimensiones son confiables. Respecto a la validez se puede concluir que, dado que los

instrumentos se han utilizado en diferentes investigaciones a nivel nacional e

internacional, concluimos que cuenta con la validez necesaria para llegar arribar a

conclusiones validas.



Tabla 4

Coeficiente del Alfa de Cronbach del concepto marketing verde

Dimensiones de marketing

verde Alfa items
Producto verde 0.85 6
Precio verde 0.79 7
Distribucion verde 0.84 4
Promocion verde 0.91 8

Fuente: elaboracion propia

Tabla 5
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Coeficiente del Alfa de Cronbach del concepto consumo de productos

organicos

Dimensiones de consumo de

productos organicos Alfa ltems
Actitud 0.74 5
Norma subjetiva 0.88 1
Percepcion de control 0.82 3
Preocupacion ambiental 0.81 5

Fuente: elaboracion propia
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4.2. Presentacion de resultados, tablas, gréaficos y figuras
4.2.1. Aspectos generales de la poblacion
Como se puede apreciar en la figura 1, respecto al género de la poblacién
analizada, se puede mencionar que el 53% de la poblacion es de género

masculino, mientras que 47% lo constituyen mujeres.

Figura 1
Género

B Masculino ™ Femenino

Fuente: elaboracion propia

Respecto al nivel de educacion en la figura 2, se puede apreciar que el
69% del total de la poblacion se tiene educacidn superior universitaria de
pregrado, mientras que el 27% cuenta con estudios de post grado y el 4% con

estudios secundarios concluidos.
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Figura 2
Nivel de educacién

4%

B Estudios secundarios B Estudios Universitarios pre-grado
H Estudios Universitarios post -grado

Fuente: elaboracion propia
En la figura 3, se puede apreciar que el 44% se encuentra en el rango de
36 a 55 afios de edad, asi mismo, el 27% se encuentra en el rango de 56 a 65%

afios, el 22% entre 18 y 35 afios y finalmente el 8% de 66 afios a mas.

Figura 3
Edad

27%

44%

B Entre 18 y 35 aflos M De 36 a 55 afios M De 56 afios a 65 afios ®De 66 afios a mas

Fuente: elaboracion propia



40

4.2.2. Marketing verde
El marketing verde es también conocido como marketing ecoldgico, este
referida a la oferta de productos y servicios que sean ambientalmente
sustentables dirigidos a un mercado meta, cuyo objetivo no es solo vender

productos, sino también esta orientado a educar a los consumidores.

4.2.2.1. Producto verde
La figura 4, esta relacionada con la percepcion de los productos
verdes, al respecto el 40% del total de la poblacion esta totalmente de acuerdo
y parcialmente de acuerdo en tener una percepcién positiva respecto al
consumo de productos verdes, dado que los consideran que son positivos para
el medio ambiente. Estos resultados reflejan los cambios de habito de
consumo de la poblacion, la cual es cada vez mas consciente sobre el cuidado

del medio.

Figura 4

Percepcion del producto verde

7%

M Totalmente en descuerdo M Parcialmente en desacuerdo
M Indiferente Parcialemente de acuerdo
M Totalmente de acuerdo

Fuente: elaboracion propia
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4.2.2.2. Precio verde

La figura 5, esta referida a la percepcion del precio verde, en ese
sentido, se puede indicar que del total de la poblacién el 39% esta
parcialmente de acuerdo en que los precios de los productos verdes son
razonables respecto a los precios de los productos convencionales, asi mismo,
el 35% de la poblacion esta totalmente de acuerdo, lo cual indica que la
poblacion es consciente del consumo de estos productos y que el precio
pagado por ellos es percibido como aceptable, teniendo en cuenta ademas que

el consumo de los mismos apunta a cuidar el medio ambiente.

Figura 5

Percepcidn del precio verde

B Totalmente en descuerdo B Parcialmente en desacuerdo
H Indiferente Parcialemente de acuerdo
M Totalmente de acuerdo

Fuente: elaboracion propia
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4.2.2.3. Promocion verde

La figura 6, esta referida a la promocién verde, dado que estos tienen
que ser correctamente comunicados al mercado meta. Se ha observado que un
factor crucial es la comunicacion boca a boca, que es especialmente efectiva
en este mercado; de otro lado, las empresas se han preocupado por brindar la
informacion adecuado a sus consumidores, asi mismo, los consumidores son
conscientes de la minimizacion que se obtiene a traves del consumo de estos
productos respecto al medio, un aspecto final esta relacionado con el
asesoramiento por parte de las empresas en el uso de los productos ecolégicos.
Finalmente, es pertinente precisar que el 43% del total de la poblacién se
encuentra parcialmente de acuerdo, mientras que el 35% manifiesta estar

totalmente de acuerdo.

Figura 6
Percepcién de la promocion verde

H Totalmente en descuerdo M Parcialmente en desacuerdo
H Indiferente Parcialemente de acuerdo
M Totalmente de acuerdo

Fuente: elaboracidn propia
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4.2.2.4. Distribucion verde

La figura 7, esta referida a las acciones de distribucion que desarrollan
los ofertante de los productos ecoldgicos, los cuales se caracterizan por
ahorrar recursos y minimizar la contaminacion del medio de manera eficaz y
eficiente, al respecto, el 46% la poblacion analizada nos indica estar
parcialmente de acuerdo, mientras que el 40% nos manifiesta estar totalmente
de acuerdo, es importante que los ofertantes, busquen canales de distribucion
méas eficientes de sus productos, lo cual contribuya a cuidar el medio

ambiente.

Figura7
Percepcién de la distribucién verde

B Totalmente en descuerdo B Parcialmente en desacuerdo
M Indiferente Parcialemente de acuerdo
B Totalmente de acuerdo

Fuente: elaboracion propia



44

4.2.3. Consumo de productos organicos
El consumo de productos organicos genera importantes beneficios para
la salud de los consumidores, dada la gran cantidad de nutrientes, los mismos
que no han sufrido ninguna alternacion por algun producto quimico, ya sea un
conservante, colorante u otros, los mismos que contienen los alimentos

procesados.

4.2.3.1. Actitud

La figura 8, nos muestra la actitud de los consumidores en relacién al
consumao de productos organicos, en ese sentido, se puede mencionar que este
aspecto esta relacionado con la predisposicién del consumidor a responder de
manera consciente y favorable respecto a una intencién conductual, como es
el caso de la compra de productos organicos. De los resultados obtenidos en
la investigacion se puede indicar que el 34% de la poblacién esta
parcialmente de acuerdo, mientras que el 26% esta totalmente de acuerdo.

Figura 8

Actitud hacia el consumo de productos organicos

7%

269

,\

17%

34%

B Totalmente en descuerdo B Parcialmente en desacuerdo
M Indiferente Parcialemente de acuerdo

Fuente: elaboracion propia



45

4.2.3.2. Norma subjetiva

La figura 9, esta referida a la norma subjetiva, al respecto se puede
indicar que este aspecto esta relacionado con la presion social percibida que
perciben los consumidores respecto al consumo de productos que cuiden el
medio ambiente. Hoy en dia la poblacion tiende a ejercer presion sobre el
consumo de determinados productos que no contribuyen con el medio, por lo
que los consumidores van tomando una mayor conciencia, asi mismo, las
campanias publicitarias de las empresas que ofertan estos productos tienen un
efecto positivo, también las medidas del gobierno que apuntan al cuidado del
medio. Al respecto, el 45% esta parcialmente de acuerdo, mientras que el 27%

esta totalmente de acuerdo.

Figura 9
Actitud hacia la norma subjetiva

45%

B Totalmente en descuerdo B Parcialmente en desacuerdo
H Indiferente Parcialemente de acuerdo
M Totalmente de acuerdo

Fuente: elaboracion propia
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4.2.3.3. Percepcion de control

La figura 10, esta relacionada a la percepcion de control, la misma que
estd referida a la evaluacion sobre determinada conducta, especificamente
relacionada al consumo de productos organicos inofensivos al medio ambiente,
los consumidores estan cambiando sus habitos de consumo, debido a que son
cada vez més consientes, asi mismo, las autoridades estd desarrollando
estrategias tendientes a cambiar la conducta de los consumidores respecto al
cuidado del medio ambiente, al respecto, los resultados de la investigacion nos
da a conocer que el 45% esta parcialmente de acuerdo, mientras que el 33%
esta totalmente de acuerdo respecto al control que ejercen las autoridades, asi

como la poblacién que mira nuestras acciones o comportamiento.

Figura 10
Percepcién del control

7%

9%
'ﬁe%

45%

B Totalmente en descuerdo M Parcialmente en desacuerdo
M Indiferente Parcialemente de acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Fuente: elaboracion propia
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4.2.3.4. Preocupacion ambiental

La figura 11, estd relacionada a la preocupacién sobre el medio
ambiente que manifiesta la poblacion, al respecto el 38% esta parcialmente de
acuerdo, mientras que el 27% refiere estar totalmente de acuerdo. En ese
sentido, se puede indicar que la poblacion analizada se encuentra consciente
de la preocupacion del cuidado del medio ambiente, hoy en dia es imperativo
tener presente que nuestras acciones contaminan el medio, por lo que la
conducta de los consumidores debe estar consciente del dafio que puede
ocasionar sus acciones y mas bien tomar decisiones que estén orientadas a

cuidarlo.

Figura 11
Percepcidn de la preocupaciéon ambiental

.

\ 38% ’

B Totalmente en descuerdo M Parcialmente en desacuerdo
B Indiferente Parcialemente de acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Fuente: elaboracion propia
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4.3. Contraste de hipotesis

4.3.1. Comprobacion de la hipotesis general
Hipotesis nula
El marketing verde no se relaciona con el nivel de consumo en las tiendas de

productos organicos, Tacna, afio 2022.

Hipotesis alterna
El marketing verde se relaciona con el nivel de consumo en las tiendas de
productos organicos, Tacna, afio 2022.

Tabla 6

Correlacion entre el marketing verde y el consumo de productos organicos

Marketing Consumo de
verde pro@u_ctos
organicos
Rho de Marketing verde Coeficiente 1.000 547"
Spearman de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 384 384
Consumo de Coeficiente 547 1.000
productos de
organicos correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 384 384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Analisis:

De los resultados de la tabla 6, se puede interpretar que el marketing verde tiene
una relacion positiva y significativa con el consumo de productos organicos y
cuyo grado de asociacion es del 54.7%. Esto se puede interpretar que a mayores

acciones de marketing verde se incrementa el consumo de productos organicos.
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Estadisticamente se puede indicar que dado que el p-valor es de 0.000,
contrastado con el nivel de significancia del 0.01/2, se puede concluir que
debemos rechazar la hipdtesis nula, en consecuencia, existe relacion entre ambas

variables analizadas.

4.3.2. Comprobacién de las hipdtesis especificas
4.3.2.1. Hipotesis especifica producto verde y consumo de productos
organicos
Hipotesis nula
El producto verde no se relaciona con el nivel de consumo en las tiendas

de productos organicos, Tacna, afio 2022.

Hipotesis alterna
El producto verde se relaciona con el nivel de consumo en las tiendas
de productos organicos, Tacna, afio 2022.

Tabla 7

Correlacion entre el producto verde y el consumo de productos organicos

Consumo de
Producto verde P
productos orgénicos
Rho de Producto Coeficiente de 1.000 487"
Spearman verde correlacion
Sig. (bilateral) 0.003
N 384 384
Consumo de Coeficiente de ,487*’c 1.000
productos correlacion
organicos
Sig. (bilateral) 0.003
N 384 384

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Anélisis:

De los resultados de la tabla 7, se puede interpretar que la variable
producto verde tiene una relacion positiva y significativa con el
consumo de productos organicos y cuyo grado de asociacion es del
48.7%. Esto se puede interpretar que a mayor oferta de productos
verdes se incrementa el consumo de productos organicos.
Estadisticamente se puede indicar que dado que el p-valor es de 0.003,
contrastado con el nivel de significancia del 0.01/2, se puede concluir
que debemos rechazar la hipdtesis nula, en consecuencia, existe

relacion entre ambas variables analizadas.

4.3.2.2. Hipotesis especifica precio verde y consumo de productos

organicos

Hipotesis nula
El precio verde no se relaciona con el nivel de consumo en las

tiendas de productos organicos, Tacna, afio 2022.

Hipotesis alterna
El precio verde se relaciona con el nivel de consumo en las tiendas

de productos organicos, Tacna, afio 2022,



Tabla 8

Correlacion entre el precio verde y el consumo de producto organicos

Consumo de
Precio verde productos
organicos
Rho de Precio verde Coeficiente 1.000 -,745™
Spearman de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 384 384
Consumo de Coeficiente -, 745" 1.000
productos de
organicos correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: elaboracion propia

Analisis:

De los resultados de la tabla 8, se puede interpretar que la variable
precio verde tiene una relacion negativa y significativa con el
consumo de productos organicos y cuyo grado de asociacion es del
74.5%. Esto se puede interpretar que a mayor precio de productos
verdes disminuye el consumo de productos organicos.
Estadisticamente se puede indicar que dado que el p-valor es de 0.000,
contrastado con el nivel de significancia del 0.01/2, se puede concluir
que debemos rechazar la hipdtesis nula, en consecuencia, existe

relacion entre ambas variables analizadas.

51



4.3.2.3. Hipdtesis especifica distribucion verde y consumo de productos

organicos

Hipotesis nula
La distribucién verde no se relaciona con el nivel de consumo en las

tiendas de productos orgénicos, Tacna, afio 2022.

Hipotesis alterna
La distribucion verde se relaciona con el nivel de consumo en las

tiendas de productos orgénicos, Tacna, afio 2022.

Tabla 9

Correlacion entre distribucion verde y el consumo de producto

organicos
Distribucion ~ COnsumo de
verde proqu_ctos
organicos
Rho de Distribucion Coeficiente 1.000 427"
Spearman  verde de
correlacion
Sig. 0.001
(bilateral)
N 384 384
Consumo de Coeficiente 427" 1.000
productos de
organicos correlacion
Sig. 0.001
(bilateral)
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: elaboracion propia
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Anélisis:

De los resultados de la tabla 9, se puede interpretar que la variable
distribucion verde tiene una relacion positiva y significativa con el
consumo de productos organicos y cuyo grado de asociacion es del
42.7%. Esto se puede interpretar que a mayor cobertura de
distribucion de productos verdes aumenta el consumo de productos
organicos.

Estadisticamente se puede indicar que dado que el p-valor es de 0.001,
contrastado con el nivel de significancia del 0.01/2, se puede concluir
que debemos rechazar la hipdtesis nula, en consecuencia, existe

relacion entre ambas variables analizadas.

4.3.2.4. Hipotesis especifica promocion verde y consumo de productos

organicos

Hipotesis nula
La promocion verde no se relaciona con el nivel de consumo en las

tiendas de productos organicos, Tacna, afio 2022,

Hipotesis alterna
La promocion verde se relaciona con el nivel de consumo en las

tiendas de productos organicos, Tacna, afio 2022.
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Tabla 10

Correlacion entre la promocion verde y el consumo de producto orgénicos

Promocion Cornos duurztoo(sje
verde produ
organicos
Rho de Promocién verde  Coeficiente 1.000 A75™
Spearman de
correlacion
Sig. 0.001
(bilateral)
N 384 384
Consumo de Coeficiente 475" 1.000
productos de 3
organicos correlacion
Sig. 0.001
(bilateral)
N 384 384

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: elaboracién propia

Anélisis:

De los resultados de la tabla 10, se puede interpretar que la variable
promocion verde tiene una relacién positiva y significativa con el consumo
de productos organicos y cuyo grado de asociacion es del 47.5%. Esto se
puede interpretar que a mayores acciones tendientes a promover los
productos verdes aumenta el consumo de productos orgéanicos.
Estadisticamente se puede indicar que dado que el p-valor es de 0.001,
contrastado con el nivel de significancia del 0.01/2, se puede concluir que
debemos rechazar la hipotesis nula, en consecuencia, existe relacion entre

ambas variables analizadas.
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4.4. Discusion de resultados

La investigacion esta orientada a determinar la relacion entre el marketing
verde y el consumo de productos organicos, los cuales se caracterizan por estar
orientado a dos aspectos: a) el cuidado de salud de los consumidores, b) respetar el
medio ambiente.

Como lo indica Jaramillo et al (2021) existe una creciente preocupacion por la
preservacion del medio ambiente, lo que motiva a los consumidores a buscar
alternativas que reduzcan el impacto ambiental negativo, al respecto, de los hallazgos
de la investigacion desarrollado se ha encontrado similar resultado, dado que los
consumidores han cambiado sus habitos de consume y son conscientes de adquirir
productos que contribuyan a cuidado del medio ambiente.

Monge (2022) en su investigacion obtuvo resultados que revelaron que
diversas variables, como el producto ecologico, el precio ecoldgico, la disponibilidad
de productos ecoldgicos, la satisfaccion del consumidor, la preocupacion por el medio
ambiente, la conciencia sobre la salud y el conocimiento sobre temas ecoldgicos,
influyeron en manera significativa en la actitud del consumidor hacia la intencion de
comprar productos organicos, tan igual que los resultados aqui expuestos, donde se
Ilegd a obtener que las variables del mix de marketing tienen relacién significativa
respecto al consumo de productos organicos que apuntan al cuidado del medio
ambiente.

Finalmente, se puede indicar que las acciones del marketing verde tienen una
relacion estadisticamente significativa respecto al consumo de productos organicos,
cuyo consumo esta orientado principalmente a mejorar la salud de consumidores y
sobre todo a tomar consciencia que es prioritario hoy en dia a contribuir con el medio

ambiente, el mismo, que estd generando un calentamiento global, debido a las acciones
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de los agentes de la economia, es decir, consumidores, empresas y el gobierno en
general, por lo que se tienen que tomar medidas que estén orientadas a mejorar el

medio en que vivimos todos.
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CONCLUSIONES

PRIMERA: El marketing verde, el cual comprende el mix de marketing, esta

intimamente relacionado con el consumo de productos organicos, en
consecuencia, toda accion de marketing verde tiene efectos positivos
en el comportamiento de los consumidores, sobre todo a través de
las acciones de promocion y comunicacion eficientes y eficaces que
contribuyan a cambiar y reforzar los habitos de consumo de los
consumidores, teniendo en mente que las decisiones individuales en
su conjunto contribuyen a minimizar el impacto en el medio
ambiente, el cual esta dafiado y producto de ello se experimenta un

calentamiento global en el mundo.

SEGUNDA: La actitud de los consumidores en relacion con el consumo de productos

TERCERA:

organicos, esta relacionado con la predisposicién delconsumidor a
responder de manera consciente y favorable respecto a una intencion
conductual, como es el caso de la compra deproductos organicos y
por ende el cuidado de salud y del cuidado del medio ambiente. Al
respecto la poblacion analizada esta de acuerdo en tener una actitud
positiva hacia el consumo de productossaludables y a la solucion de

los problemas medio ambientales.

En relacién a la norma subjetiva, se puede indicar que la presion social

percibida por parte de los consumidores respecto al consumode
productos que cuiden el medio ambiente, se centra en la presion por

parte de la sociedad sobre el consumo de determinados
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productos que no contribuyen con el medio, por lo que los
consumidores van tomando una mayor conciencia, asi mismo, las
campanas publicitarias de las empresas que ofertan estos productos
tienen un efecto positivo, también las medidas del gobierno que

apuntan al cuidado del medio.

CUARTA: La preocupacion sobre el medio ambiente que manifiesta la poblacion,
estd enmarcada en desarrollar acciones que contribuyan a su mejora,
a fin de evitar problemas colaterales como, por ejemplo, el
calentamiento global. En ese sentido, se puede indicar que la
poblacion analizada se encuentra consciente de la preocupacion del
cuidado del medio ambiente, hoy en dia es imperativo tener presente
que nuestras acciones contaminan el medio, por lo que la conducta
de los consumidores debe estar consciente del dafio que puede
ocasionar sus acciones y mas bien tomar decisiones que estén

orientadas a cuidarlo.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA: Las empresas deben enfatizar como estrategia el desarrollo del marketing
verde, es decir, aplicar las cuatro “p” del marketing mix,en ese
sentido, por ejemplo, una adecuada estrategia de comunicacion
permite educar y orientar a la poblacién y de esta manera contribuir
a mejorar sus habitos de consumo, tendiente al cuidado del medio
ambiente, asi mismo, desarrollar productos organicos que mejoren
la salud de los consumidores, finalmente loscanales de distribucion
deben enmarcarse en minimizar el dafio ecolégico (uso de bicicletas,
entre otros), asi mismo, los productos deben considerar utilizar
empaques amigables o biodegradables, quecontribuyan a mejorar y

no dafiar el medio ambiente (de arroz, de cafia de azcar, entre otros).

SEGUNDA: Tanto las empresas como otros actores de la economia, tales como el
gobierno y las propias instituciones que representan a los
consumidores deben desarrollar estrategias eficaces y eficientes que
apunten a mejorar los habitos de consumo de los mismos, haciendo
énfasis en la salud y el cuidado de nuestro medio ambiente, una de
ellas puede ser el boca a boca, la misma que ha demostrado ser muy
eficaz y que no tiene costo alguno para las empresas y la sociedad

en su conjunto.

TERCERA: Respecto a la norma subjetivo o presién social, esta es muy importante

porque se ha demostrado que tienen un fuerte
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componente de convencimiento en los ciudadanos, por lo que la
sociedad en su conjunto debe propender a impulsar el uso de
consumo de productos organicos que tienen varios efectos positivos,
tanto en la persona como en el medio ambiente, por ejemplo, en el

colegio y también las universidades.

CUARTA: Debido al shock externo, especificamente la pandemia sanitaria que
experimento el mundo, sobre todo en el tiempo de encierro, la
poblacion en su conjunto, experimento como el medio ambiente
mejora sin la interaccion y presencia de los humanos, sin embargo,
la poblacidn esta aprendiendo a ser méas consciente del cuidado del
medio ambiente y del consumo de productos del medio ambiente, en
forma gradual, esta conciencia en el tiempo tendra efectos positivos

para la sociedad en su conjunto.
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Apéndice A: Matriz de consistencia

MARKETING VERDE Y SU RELACION CON EL CONSUMO EN LAS TIENDAS DE PRODUCTOS ORGANICOS,

TACNA, ANO 2022

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

METODOLOGIA

Problema General

¢Coémo el marketing verde se
relaciona con el nivel de
consumo en las tiendas de
productos orgénicos, Tacnha,

afio 20227

Problemas Especificos

a) ¢Como producto verde se
relaciona con el nivel de
consumo en las tiendas
de productos organicos,
Tacna, afio 20227

b) ¢De qué forma el precio
verde se relaciona con el
nivel de consumo en las
tiendas de productos

orgénicos, Tacna, afio

20227

Objetivo general
Determinar coémo el
marketing verde se relaciona
con el nivel de consumo en
las tiendas de productos

organicos, Tacna, afio 2022.

Objetivos especificos
a) Establecer cdmo producto
verde se relaciona con el

nivel de consumo en las

tiendas de productos
organicos, Tacna, afio
2022,

b) Analizar de qué forma el
precio verde se relaciona
con el nivel de consumo

en las tiendas de

Hipotesis general
El  marketing verde se
relaciona significativamente
con el nivel de consumo en
las tiendas de productos

organicos, Tacna, afio 2022.

Hipotesis especificas

a) El producto verde se
relaciona
significativamente con el
nivel de consumo de
productos organicos de
los Supermercados de
Tacna, afio 2022.

b) El
relaciona

precio verde se
significativamente con el

nivel de consumo de

Variable independiente:
Marketing verde
Variable dependiente:
Nivel de consumo de

productos organicos

Tipo de investigacion
Bésica

Disefio de investigacion
No experimentales

transversal o transeccional

Nivel de investigacion.
El presente estudio considera
el nivel correlacional

(Sénchez, 2019).

Pablacion

La poblacion estuvo
constituida por los
consumidores de los

Supermercados de Tacna. por
lo que se considera una

poblacion infinita, que tiene
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c) ¢;De qué manera la
distribucion  verde se
relaciona con el nivel de
consumo en las tiendasde
productos
Tacna, afio 20227

d) ¢Como la promocion

organicos,

verde se relaciona con el
nivel de consumo con el
nivel de consumo en las
tiendas de productos
organicos, Tacna, afio
20227

d)

productos organicos,
Tacna, afio 2022.

Evaluar de qué manera la
distribuciéon  verde se
relaciona con el nivel de
consumo en las tiendas de
productos organicos,
Tacna, afio 2022
Determinar como la
promocion  verde se
relaciona con el nivel de
consumo con el nivel de
consumo en las tiendas de
productos organicos,

Tacna, afio 2022

c)

d)

productos organicos delos
Supermercados deTacna,
afio 2022.

La distribucion verde se
relaciona
significativamente con el
nivel de consumo de
productos orgénicos de
los Supermercados de
Tacna, afio 2022.

La promocion verde se
relaciona
significativamente con el
nivel de consumo de
productos orgénicos de
los Supermercados de

Tacna, afio 2022.

un tratamiento especial para
la determinacion de Ia

muestra.

Muestra

Para el presente estudio se
determino la muestra a través
de la siguiente foérmula:
mencionar el nivel de
confianza utilizado (95%)
siendo un total de 384.

Técnicas de recoleccién de
datos
Encuesta

Instrumentos de
recoleccion de datos
Cuestionario
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MARKETING VERDE EN LAS TIENDAS DE PRODUCTOS ORGANICOS,
TACNA, ANO 2022

Sr. Sra. Srta.

El presente instrumento tuvo como finalidad evaluar el marketing verde en las tiendas
de productos organicos, Tacna. Por lo tanto, mucho agradeceré a usted responder los
siguientes items marcando con una (x) de acuerdo a su percepcion una de las siguientes

alternativas:

1

2

3

4

5

Muy en
desacuerdo

En desacuerdo

Poco de acuerdo

De acuerdo

Muy de acuerdo

Nro.

items

PRODUCTO VERDE

Protecciéon del medio ambiente mediante los
productos organicos

En el establecimiento comercial, la empresa vende
productos ecoldgicos que causa un dafio inferior al
medio ambiente a lo largo de su ciclo de vida.

En el establecimiento comercial, se prioriza la venta
de los productos organicos que son buenos para el
medio ambiente

En el establecimiento comercial, se realiza la venta
de sus productos que generan el minimo impacto
posible al medio ambiente.

Calidad de los productos verdes

La empresa vende productos organicos saludables.

La empresa vende

biodegradables.

productos con envases

La empresa vende productos organicos que presentan
mejor sabor y olor que los productos convencionales

PRECIO VERDE

Precios y costos ecolégicos directos del producto

Los productos orgénicos tienen un precio razonable
frente a otros productos convencionales

El precio de los productos organicos ayuda en la
preservacion del medio ambiente.

El establecimiento comercial prioriza los costos
ecoldgicos directos del producto para que sean
accesibles a los usuarios de forma eficiente.
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Discriminacién positiva de precios

10

En el establecimiento comercial se desarrolla la
discriminacion positiva de precios de manera eficaz.

11

En el establecimiento comercial se desarrolla la
discriminacion positiva de precios de manera visible.

Diferenciacion de precios ecoldgicos

12

En el establecimiento comercial, la diferenciacion de
precios ecolégicos es eficaz.

13

En el establecimiento comercial la diferenciacion de
precios ecoldgicos es visible.

PROMOCION VERDE

Canales de comunicacion

14

Los productos organicos son bien promocionados.

15

El boca a boca (didlogo) ayuda a promocionar los
productos organicos

16

En la empresa se brinda informacion sobre los
procesos de adquisicién de los productos.

17

En la empresa se utiliza canales de comunicacién
adecuados para ofrecer los productos organicos.

Minimizacion de la contaminacién por uso y venta
de productos verdes

18

En el establecimiento comercial se nota que se
preocupan por la minimizacion de la contaminacion
por uso de productos ecoldgicos permanentemente.

19

En el establecimiento comercial se nota que se
preocupan por la minimizacién de la contaminacién por
la venta de productos ecolégicos permanentemente.

Servicio al cliente de asesoramiento de uso de
productos verdes

20

En el establecimiento comercial se nota que brindan un
servicio al cliente de asesoramiento en uso de productos
ecologicos de manera adecuada.

21

En el establecimiento comercial se nota que brindan un
servicio al cliente de asesoramiento en uso de productos
ecoldgicos oportunamente.

PROMOCION VERDE

Conciencia ecoldgica

22

El establecimiento comercial promueve la conciencia
ecoldgica en su personal se nota.

23

El establecimiento comercial promueve la conciencia
ecoldgica en los compradores.

Informacién sobre productos ecoldgicos

24

En el establecimiento comercial Informacién sobre
productos ecoldgicos es completa
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25

En el establecimiento sobre productos ecoldgicos son
claras.

Promocién criterios medioambientales

26

En el establecimiento comercial se nota que tienen
buenos criterios ambientales para la venta de productos
ecoldgicos.

27

En el establecimiento comercial se nota que tienen
buenos criterios ambientales para la venta de productos.

DISTRIBUCION VERDE

Canales de distribucion que ahorran en el consumo
de recursos naturales.

28

En el establecimiento comercial se nota que los canales
de distribucion que ahorran en el consumo de recursos
naturales de manera eficaz.

29

En el establecimiento comercial, los canales de
distribucion que ahorren en el consumo de recursos
naturales de manera eficiente.

Sensibilizacion ecoldgica en el punto de venta.

30

El  establecimiento  comercial  desarrolla la
sensibilizacion ecoldgica en el punto de venta de forma
clara.

31

El  establecimiento  comercial desarrolla la
sensibilizacion ecoldgica en el punto de venta de forma
eficiente.
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CONSUMO EN LAS TIENDAS DE PRODUCTOS ORGANICOS, TACNA,

ANO 2022
Sr. Sra. Srta.

El presente instrumento tuvo como finalidad evaluar el consumo en las tiendas de productos organicos,
Tacna. Por lo tanto, mucho agradeceré a usted responder los siguientes items marcando con una (x) de

acuerdo a su percepcion una de las siguientes alternativas:

1 2 3 4 5
Muy en En desacuerdo Poco de acuerdo De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Nro. item 1 3 4 5
ACTITUD
Deseo de comprar productos ecoldgicos

1 Deseo comprar productos ecoldgicos de manera frecuente.
Disfrute al comprar productos ecol6gicos

2 Disfruto comprar productos ecolégicos.
Comprender los productos ecoldgicos

3 Compro productos ecoldgicos comprendiendo sus ventajas.
Beneficios por la compra de productos ecolégicos

4 Para mi comprar productos ecoldgicos es beneficioso.
Gusto por adquirir productos ecolégicos

5 Se compra productos ecolégicos con gusto.
NORMA SUBJETIVA
Compras de productos ecoldgicos para uso personal

6 La mayoria de las personas que son importantes para mi
querrian que comprara productos ecoldgicos para mi uso
personal.
PERCEPCION DE CONTROL
Decisién voluntaria de compra de un producto ecolégico

7 Si compro o no un producto ecoldgico en lugar de un producto
no ecoldgico convencional, depende completamente de mi.
Recursos, tiempo y oportunidades para comprar productos
ecoldgicos

8 Tengo recursos, tiempo Yy oportunidades para comprar
productos ecoldgicos
Seguridad en la compra de productos ecolégicos

9 Estoy sequro de que, si quiero, puedo comprar producto
ecoldgico en lugar de producto convencional no ecoldgico.
PREOCUPACION AMBIENTAL
Preocupacion del equilibrio de la naturaleza.

10 El equilibrio de la naturaleza es muy delicado y se puede alterar

facilmente.
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11 Cuando los humanos interfieren con la naturaleza, a menudo
produce consecuencias desastrosas.
Preocupacién por vivir en armonia con la naturaleza
12 Los humanos deben vivir en armonia con la naturaleza para
sobrevivir
13 La humanidad esta abusando severamente del medio ambiente
14 La humanidad fue creada para gobernar sobre el resto de la
naturaleza
CONOCIMIENTO AMBIENTAL
Conocimiento de productos ambientalmente seguros
15 Sé que compro productos y paquetes que son ambientalmente
seguros.
Conocimiento sobre el reciclaje que la persona promedio
16 Sé més sobre el reciclaje que la persona promedio.
17 Sé como seleccionar productos y paquetes que reducen la
cantidad de desechos.
Informacion sobre temas ambientales
18 Estoy muy bien informado sobre temas ambientales.
19 Entiendo las diversas frases y simbolos relacionados con el
medio ambiente en el paquete del producto.
INTENCION DE COMPRA
Disposicién de comprar productos ecoldgicos
20 Compraré productos ecoldgicos para uso personal
21 Estoy dispuesto a comprar productos ecoldgicos para uso
personal
Esfuerzo para comprar productos ecologicos
22 Haré un esfuerzo para comprar productos ecolégicos




